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Introducción 
Todos los días y en todo momento vemos cómo el mundo se encuentra rodeado de servicios, 
productos y consumidores. Muchas veces creemos que cuando un establecimiento es visualmente 
llamativo es porque todo es perfecto y nada le hace falta, sin embargo, frecuentemente vemos 
también cómo grandes tiendas, por falta de buen servicio y experiencias van quedando en el 
olvido.  
El éxito de dichas empresas no viene de la noche a la mañana, sino que, parte del estudio 
minucioso del entorno, de la población a la cual se quiere llegar, de la imagen que se quiere 
transmitir y sobre todo de la recordación que se genere con el público. En este caso el diseño 
gráfico como área multidisciplinar busca contribuir en muchos aspectos al momento de la 
creación de un negocio, entre ellos se trata una de las ramas del diseño que es la creación de 
identidad y el estudio de las comunicaciones. 
“Tenemos que cambiar la forma de pensar para crear un futuro mejor. Necesitamos 
pensadores de diseño que lideren el presente y sean visionarios de nuevas oportunidades” 
(Serrano Ortega, 2015). A partir de esta cita, se puede inferir que no solo se trata de preponderar 
el aspecto visual, es decir que los diseñadores no solo deben hacer cosas visuales, sino que en 
muchos casos el diseñador gráfico tiene como prioridad generar estrategias de diseño que apoyen 
cada situación presentada en la sociedad. 
Este proyecto se desarrollará sobre seis capítulos que enunciarán paso a paso todo el proceso 
investigativo necesario para concluir una solución pertinente y acertada en una propuesta gráfica. 
En el capítulo 1 que trata sobre la delimitación temática, se da un vistazo general sobre el 
entorno sobre el cual se desarrollará el proyecto, los actores involucrados, y la situación que se 
intervendrá. 
7 
 
Capítulo 2 se hablara detenidamente de la problemática a tratar, de acuerdo con esto se da 
paso a la formulación de la pregunta investigativa que será la primer enfoque sobre el tema a 
investigar, de acuerdo con esto se plantean los objetivos del proyecto.  
Capítulo 3 en este item se encontrar la justificación que adentra al lector a entender un poco 
más sobre el tema tratado y desde que posturas se está abordando el proyecto. Capítulo 4 después 
de entender por qué se aborda la problemática se busca generar más apropiación del tema por 
este motivo se indaga sobre un marco teórico y estado del arte los cuales aportan argumentos 
sólidos y concisos para la consolidación del proyecto. 
 Capítulo 5 se desarrolla la metodología que se implementa para la recolección de datos, la 
obtención de hallazgos y categorías  
Capítulo 6 en este capítulo se concluye por medio de una propuesta de diseño toda la 
investigación desarrollada, haciendo visible cada parte de la investigación y así mismo 
justificando cada elemento usado en la propuesta gráfica.  
  
Capítulo 1 
Delimitación temática  
El auge de las casas culturales en Bogotá, más específicamente en la localidad de Chapinero, 
se da con la apertura de varios sitios, entre ellos está la Galería Sextante que se fundó en el año 
1981. Esta galería abrió sus puertas como un espacio para la exhibición de nuevas propuestas 
artísticas, con el paso del tiempo fue evolucionando sus servicios hasta llegar a lo que es ahora, 
un espacio multicultural.  
Junto con la Galería, actualmente existen varias casas más que se asemejan en los servicios 
que prestan, como por ejemplo casa Kilele, que se encuentra ubicada en Teusaquillo, y su objeto 
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de negocio es ser una plataforma artística y de encuentros creativos, además de realizar talleres y 
actividades. Así mismo, se encuentra Laagencia, fundada en el año 2010. Es un espacio abierto 
para montar exposiciones, talleres, y donde se promueve la investigación y los procesos 
artísticos, cuenta también con zona de café y tienda. 
Teniendo en cuenta los sitios mencionados se concluye que cada una de las casas manifiesta 
una identidad clara y propia, lo que las hace ser reconocidas desde sus miembros hasta el público 
que acude a ellas. 
A partir de lo señalado anteriormente se encontró un espacio que comparte las mismas 
características que los otros sitios, su objetivo es apoyar y promover a los nuevos artistas y 
diseñadores de la ciudad de Bogotá, seguido de ser un espacio dedicado al ocio, no obstante, este 
espacio carece de una identidad visual clara, lo cual repercute hacia la comunicación interna, el 
lugar al que se hace referencia es Casa Maffia. 
Casa Maffia es un centro cultural ubicado en la ciudad de Bogotá, en la localidad de 
Chapinero alto, lleva aproximadamente un año en el mercado, es un establecimiento que brinda 
diferentes servicios los cuales son barbería, café galería, zona de tatuajes y tienda. Cada servicio 
mencionado tiene un encargado, quienes serán los actores involucrados para la obtención de la 
información para el desarrollo de este proyecto. 
Análisis observacional  
Como resultado de las visitas a las anteriores casas, y como se mencionó previamente, una de 
sus características sobresalientes es que tienen una identidad visual clara y concisa. 
Con el análisis observacional se quiere determinar qué tan fuerte es la identidad en Maffia y 
cómo está estructurada, y cuál es el compromiso de los miembros con la misma.  
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En un primer momento se realizó una participación no activa en Casa Maffia, mediante la 
cual se buscaba identificar, desde el rol de cliente, su funcionamiento interno como la atención, 
la comunicación entre ellos, la materialización de la marca, los espacios en los cuales brindan 
cada servicio, y cómo cada espacio se conecta con la identidad propuesta por ellos. 
En una segunda visita se realizó una participación activa, a través de esta se desarrolló una 
entrevista al personal para saber cuáles eran sus opiniones y su relación con la marca.  
Estas participaciones evidenciaron que los miembros tienen una intención de interrelacionarse 
con la marca, pero no existen los medios correctos a través de los cuales se pueda generar esta 
conexión, adicionalmente, el lugar tiene una ruptura en el lenguaje visual. 
Identificación de entornos, contextos y población  
Es importante vincular a los miembros de Casa Maffia con la marca para así fortalecer su 
identidad y que, de esta manera, se pueda crear un lenguaje visual que sea claro y conciso como 
el de las demás casas, y que por medio de este los servicios puedan ser unificados.  
De acuerdo con Javier Megias (2011) “diseñar o mejorar un servicio directamente desde la 
necesidad del usuario hace que la marca tenga una conexión directa con el usuario para que este 
se sienta identificado con lo que la marca ofrece”. 
Según la cita y para el caso de Maffia, se vincula al proyecto el público externo pues a partir 
de la relación vendedor-comprador se pudo vislumbrar la problemática sobre la cual se desarrolla 
uno de los puntos de este trabajo, adicionalmente la interacción de los mismos permitirá que la 
marca se acentúe y los usuarios se sientan identificados con el lugar. 
Se reitera que el trabajo con Maffia y los miembros de la casa es importante pues este les va a 
ayudar a generar esa apropiación y a tener un identificador que no poseen en este momento. 
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 Público objetivo y actores involucrados 
Para determinar el público al cual se dirigirá este proyecto se realizaron encuestas que 
arrojaron como resultado las características necesarias para lograr delimitar el nicho de mercado 
potencial. En consecuencia, la población objetivo son hombres y mujeres universitarios, 
ejecutivos de la zona y personas extranjeras, cuyo rango de edad es superior a los 25 años e 
inferior a los 40 años, con una personalidad extrovertida, activa y con un alto interés en el arte y 
el diseño independiente nacional. 
Los actores involucrados en este proceso de estudio son todos aquellos que se relacionan 
directamente con Casa Maffia, partiendo desde la dueña de la casa y su socio, el tatuador, el 
barbero, el barista, hasta los proveedores, expositores y los clientes. Cada una de estas personas 
cumple un rol prioritario en el funcionamiento del lugar, pues la esencia de Casa Maffia es ser un 
espacio diverso y, al cada uno ejercer su oficio, se da coherencia al objeto de negocio. 
Adicionalmente, los clientes son los que dan vida al establecimiento pues sin ellos no habría 
intención de crear, ofrecer, vender.  
Identificación de situación a transformar o intervenir 
Los espacios que ofrece Casa Maffia a sus usuarios son pensados para generar en ellos un 
desprendimiento de su rutina diaria y que allí puedan disfrutar de los diferentes servicios, sin 
embargo, se hallaron diferentes falencias que interrumpen este objetivo, entre ellas, Maffia no 
cuenta con un concepto unificador que lo haga ser diferente a los demás lugares, al no tener un 
hilo conductor en toda la casa no se genera en los usuarios una facilidad en la recordación del 
sitio.  
Por otro lado, se encontró que no hay una comunicación interna, si bien se comparte un 
mismo espacio y los servicios están unidos por una misma marca (MAFFIA), esto no se 
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evidencia claramente ya que el lenguaje visual que tiene la casa no se interrelaciona. Aunque 
todos se rigen por la misma marca, hay una desconexión, lo que genera que no haya empatía y 
que cada uno trabaje por separado, como consecuencia no existe una buena comunicación 
interna. 
Luego de realizar el trabajo de campo, ver cómo funciona cada uno de estos servicios y 
analizar los comportamientos de apropiación por parte de los empleados, se determinó que no 
hay un vínculo entre empleados y marca, esto ocasiona que el uso de la marca se dé como un 
elemento vacío, que no tiene significado para el lugar, y como resultado, no transmite nada a los 
usuarios, no hay pregnancia, se percibe una brecha al no tener una unidad visual.  
Wieding nos dice “una identidad visual buena y clara garantiza que se está hablando un 
lenguaje claro, lo que significa que genera sentimientos y emociones en los consumidores” 
(2009). Según esto, Maffia, como marca, no genera un sentimiento ni un sentido de pertenencia 
en los miembros de la casa, por ende, lo que se busca es que mediante una unidad visual se 
conecte a los empleados y usuarios, y que de esta forma estos últimos reconozcan a Maffia como 
un espacio diferente, único y de fácil recordación en la localidad de Chapinero alto.  
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Capítulo 2 
Planteamiento del problema 
Teniendo previamente identificado el contexto que da los parámetros de estudio y desarrollo, 
y las falencias evidenciadas en Casa Maffia es posible determinar certeramente la situación a 
mejorar y sobre esta desarrollar la propuesta de diseño, para cumplir este propósito se presenta el 
problema a continuación. 
Formulación del problema 
“Casa Maffia. Tráfico de arte y diseño” es un centro cultural que promueve el ocio productivo 
y apoya a los nuevos artistas y diseñadores independientes de la ciudad de Bogotá, como se 
señaló anteriormente, esta casa presta diferentes servicios, los cuales permiten que los usuarios 
interactúen por todo el espacio y puedan realizar varias actividades. A pesar de esto, muchos de 
los usuarios no reconocen el sitio con algún concepto que lo identifique, lo que quiere decir que 
no tienen una unidad gráfica que les permita ser identificados o exclusivos frente a otros sitios de 
gran similitud. Es pertinente mencionar que, si no hay pregnancia o autosuficiencia por parte del 
lugar hacia el cliente, el espacio será cambiado ya que el cliente busca sentirse satisfecho en su 
totalidad como lo dice  Raúl Amigo (2006) “somos lo que recordamos, entendiendo que es una 
experiencia y convirtiendo los ingresos en experiencias para los clientes”.  
Más allá de generar ingresos, se trata de generar un vínculo con el cliente y que este se lleve 
las mejores experiencias y recuerde el lugar por ser auténtico.  
Pregunta investigativa 
¿Cómo desde el diseño gráfico se puede fortalecer la identidad visual de Maffia permitiendo 
la unión de los servicios y la conexión de los miembros de la casa por medio de una 
comunicación interna?   
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Objetivos  
 Objetivo general 
Implementar un concepto que fortalezca la marca Maffia y permita la unificación de sus 
servicios.  
  Objetivos específicos 
 Identificar las necesidades relacionadas con la identidad de Maffia. 
 Realizar una propuesta visual en la que se materialice el concepto propuesto. 
 Implementar una estrategia de comunicación interna. 
 
Capítulo 3 
Justificación 
El diseñador tiene un papel muy importante en la sociedad pero muchas veces deja de lado a 
la misma sociedad porque cree que solo se debe suplir una necesidad a partir de crear una pieza, 
pero lo que no se prevé es que posiblemente esa pieza sea olvidada en semanas, meses o 
simplemente no funcione. El lenguaje visual es una pieza clave en el posicionamiento de marcas 
ya que, por medio del impacto visual, a los consumidores se les va generando recordación del 
sitio y este conlleva al enriquecimiento del lugar. Las marcas no son una estructura vacía, “las 
marcas no son simples etiquetas de antaño, han evolucionado a ser ricos símbolos, que 
representan una variedad  de conceptos, creencias y emociones” (Conejo, 2013), de esta manera, 
las marcas deben formar un vínculo con el usuario. “Se deben construir relaciones con los 
clientes para aumentar la visibilidad de las marcas, pero esto no es todo, la marca debe ser 
sentida, por este motivo se hace partícipe a los usuarios”. (Portella de Azambulla y Schorproni, 
2016). Luego de entender que las marcas no son solo marcas, sino que son un vínculo que se 
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debe formar con los clientes, se plantea la siguiente pregunta: ¿esta conexión se da entre Maffia 
y sus clientes? 
Es allí donde nace este proyecto, con la razón de fortalecer y crear un valor entre usuario y 
“Maffia. Tráfico de arte y diseño”, este es un lugar que tiene como objetivo impulsar a los 
nuevos artistas y diseñadores nacionales que se están dando a conocer ofreciéndoles un espacio 
donde mostrar su trabajo; además de ayudar a estos artistas y diseñadores, presta varios servicios 
para el desarrollo del ocio productivo. Según Lázaro y Bru-Ronda (2016) “el ocio es el 
empoderamiento comunitario donde se realizan acciones colectivas que ayuden a mejorar las 
condiciones de vida.”   
A partir de las necesidades que nacen en Maffia se quiere con este proyecto ayudar a elaborar 
una estrategia que unifique todo el espacio con el fin de que los usuarios lo reconozcan y, así 
mismo, gestar una conexión sin dejar atrás el posicionamiento de la marca frente a su 
competencia. 
Capítulo 4 
Estado del arte y marco teórico 
 Estado del arte 
En el capítulo III, punto 3.1 “Una sociedad emocionalmente marcaria”, del trabajo de grado 
“El re branding de Sushi Pop” (Arrue, 2012) se describe cómo la actualidad se rige por la 
construcción de marcas poderosas y relevantes que cautivan al consumidor, pero para lograr 
atraerlo, las marcas deben tener un concepto clave que los ayude con su construcción y, de esta 
manera, garantizar una conexión con el consumidor. Pero el problema no solo está en tener un 
concepto, sino que este también debe tener un valor que sea transmitido al usuario causándole 
emoción y sentido de pertenencia. “En el contexto de la sociedad del siglo XXI sería impensable 
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lanzar al mercado un producto que no tuviera un nombre y una personalidad definidos. La 
ausencia de una voz propia lo condenaría prácticamente a la inexistencia para sus audiencias” 
(Ghio, 2014, p. 52), según esta idea y el aporte de este trabajo, las marcas en la actualidad no se 
manejan como algo visual nada más, sino que estas deben tener un valor que cuente una historia 
para así atraer al consumidor y que este se sienta identificado. 
Por otro lado, el capítulo II “Las marcas y su gestión”, del trabajo La nueva gestión de las 
marcas: una nueva visión en el sector del lujo (Rangel, 2013), nos introduce a un estudio de 
marca desde sus orígenes hasta la co-creación, nos muestra cómo la experiencia de marca hace 
de las emociones un rol importante para generar consumo, y “analiza los principales modelos de 
gestión de marca que se usan en la actualidad.”  En este capítulo, la autora cita a Ollè y Riu 
(2009) quienes afirman que: 
La marca no es un elemento de la empresa, es una filosofía. Es nuestra forma de concretar 
todos los esfuerzos empresariales, concretar nuestra cultura y conectarla con nuestro 
consumidor. La marca es nuestra forma de comunicarnos con nuestros empleados, con 
nuestros clientes y con nuestros proveedores, con la competencia y con la sociedad en general 
(p. 52-53). 
Con esto se señala la importancia de las comunicaciones que se deben generar en los espacios 
de trabajo. Como se mencionó anteriormente, en Maffia no hay una comunicación interna que 
ayude a conectar las ideas que hagan visible el valor que los miembros le dan a la marca y 
transmitirlo a los usuarios.  
Otro ejemplo es el libro Brand & Branding (2009). Este es un libro que recoge los mejores 
trabajos de branding de diferentes países y trata acerca de cómo se construyen las marcas. Jesper 
Von Wieding afirma que para tener un diseño exitoso y duradero se tiene que satisfacer varios 
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criterios, en primer lugar, la marca en su conjunto y su visualización, en segundo lugar, se 
encuentran las necesidades de comunicación, es decir, ¿qué mensaje quiere transmitir el diseño 
al consumidor y al mercado? Y, por último, el libro presenta un análisis de comportamiento 
empresarial. Algo que resalta este autor es que se deben generar sentimientos y emociones en los 
consumidores con lo que se diseña.  
Además, tomo como referente An audience with the maffia client: Mercy Man Productions 
Design Visual Material London United Kingdom.  Este trabajo presenta la identidad de marca 
para una obra de teatro basada en la mafia, su descripción empieza con una sutil paleta de colores 
en contraste con una salpicadura de sangre, las tarjetas son la carta de póker del as de picas, ya 
que es la carta representativa de la mafia.  
Marco teórico 
Durante la investigación del proyecto y los análisis que se han realizado, se usaron conceptos 
presentes en todo el desarrollo del proyecto, por este motivo es necesario contextualizar al lector 
y explicar por qué son pertinentes en este trabajo. 
Baldwin afirma que “el diseño no es solo que se ve”, las piezas como las marcas son visuales 
que tienen como objetivo atrapar al usuario y provocar en ellos respuestas emocionales y 
sensoriales y a partir de esto hacer que el consumidor cree un vínculo con lo que está comprando 
o con el servicio que le estén ofreciendo, de igual manera, se busca crear un sentido de 
pertenencia para obtener clientes fieles a la marca o un gusto visual por lo que perciben en una 
pieza.  
Por otro lado, Mary L. Woods dice que “la comunicación es el proceso mediante el cual los 
individuos intercambian información empleando un sistema de símbolos, signos o conductas” 
(2003), teniendo en cuenta esta cita y haciendo un análisis con la anterior, las comunicaciones 
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verbales, gestuales o visuales son importantes para transmitir información y atrapar a un público. 
En diseño, la comunicación es una pieza clave a trabajar, sin dejar de lado que estas 
comunicaciones transmitan sensaciones, emociones y respuestas de desagrado o gusto en una 
persona. 
Mapas mentales  
La mayor parte de la construcción del proyecto se dio por medio del desarrollo de varios 
mapas mentales los cuales cumplían la función de reunir toda la información volviéndola 
coherente y precisa en los puntos a tratar para lograr un resultado claro y pertinente frente al 
tema investigado. (Anexo 1) 
Capítulo 5 
Metodología de investigación 
La metodología que se empleará en este proyecto tiene como objetivo recolectar la 
información mediante la cual se podrá indagar más sobre la problemática establecida y con esta 
poder dar solución a las necesidades planteadas por los actores involucrados, es decir, clientes y 
miembros de Maffia. 
Los instrumentos aplicados para la recolección de la información son: collage fotográfico, 
book de comentarios, encuesta a clientes, entrevista al personal, ¿cómo es negocio?, y un análisis 
formal de imágenes. Estos serán explicados más adelante.  
Fases del desarrollo metodológico  
La metodología implementada durante el desarrollo del proyecto está dividida en tres fases, 
las cuales permitirán responder a los objetivos planteados, estas son:  
1. Análisis de entorno: con esta primera fase se busca determinar, mediante una 
perspectiva general, las carencias que tiene Maffia respecto a su identidad y los lazos 
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comunicativos internos. Para hallar esto, se utilizaron instrumentos no invasivos, los 
cuales generarán aportes a la solución de las necesidades planteadas. 
2. Recopilación de información: en esta fase se obtiene la información por medio de 
encuestas y entrevistas involucrando al público interno y externo para obtener su opinión 
y percepción respecto a la identidad y la comunicación de Maffia. 
3. Análisis y aplicación de la información: en esta última fase se interpreta y aplica la 
información para solucionar las necesidades de acuerdo a los objetivos propuestos en el 
proyecto.  
Instrumentos a aplicar en la recolección de información 
En este punto se encontrarán descritos cada uno de los instrumentos aplicados, los cuales 
ayudaron a la recolección de la información y arrojaron datos pertinentes que facilitaron el 
reconocimiento de las falencias de identidad en el entorno. 
También se genera el análisis y la interpretación de los resultados obtenidos por medio de  
una tabulación (ver anexo 2), la cual aporta los hallazgos y variables que serán utilizados en la 
propuesta a desarrollar.  
Fase 1 Análisis de entorno: esta fase está compuesta por tres instrumentos que son: 
1. Observación: se hace una participación no activa para el reconocimiento del espacio a 
intervenir e identificar las relaciones entre los miembros de la casa y la apropiación de 
estos con la marca. Para esto se realizó una visita al lugar durante una semana en un 
promedio diario de 2 a 3 horas, donde se observó el espacio, la ubicación de los servicios, 
el comportamiento de los miembros de Maffia y la respuesta emocional de los clientes al 
llegar al sitio. 
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2. Collage fotográfico: a partir de este instrumento se realiza un análisis para identificar las 
falencia visuales que tiene el lugar y cada uno de los servicios, la aplicación de este 
instrumento se encuentra en el (Anexo 2) 
3. Book de comentarios: en este instrumento se involucra al cliente externo mediante un 
libro que fue puesto cerca de la caja para que allí colocaran su opinión respecto al lugar 
en general y así evaluar qué tanto impacto tiene la identidad de Maffia en el público. Este 
libro se dejó aproximadamente durante dos meses con una revisión bimensual en la cual 
se detectó un flujo medio de asistencias al lugar. (Anexo 3) 
Fase 2 Recopilación de información: en esta fase se realizó la intervención con los clientes y 
los miembros de la casa, complementando así la fase 1, estos son: 
1. Encuesta a clientes: se realizó con el fin de tener un acercamiento con el público de 
Maffia y entender cómo ellos reconocen el lugar, haciendo énfasis en los aspectos para 
la mejora de la Casa. La encuesta a los clientes consistía de diez preguntas, sin tiempo 
límite, de manera que el usuario tuviera la libertad para responder. Las encuestas fueron 
realizadas en tres sesiones con un total de 25 encuestados. (Anexo 4). 
2. Encuesta a personal: este instrumento permitió identificar desde el punto de vista de los 
miembros cómo se manejaba la relación comunicativa entre ellos y así determinar si 
existen rupturas. Para esto, se hizo una encuesta a todos los miembros de Maffia, esta 
encuesta constaba de diez preguntas, sin límite de tiempo, en una única sesión. 
3. Entrevista al personal: se aplicó con el fin de tener un acercamiento más concreto con los 
miembros respecto a temas específicos que permitieron ahondar en la relación persona-
servicio. Para el estudio se usó la entrevista CINCO, pues por sus características fue 
posible observar y analizar todo lo que pasó durante la entrevista. (Anexo 5) 
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4. ¿Cómo es mi negocio?: mediante este formato se determinó cuál es el empoderamiento 
de la dueña con la marca y cómo los otros miembros se comprometen con la misma. Este 
formato se usó únicamente con la dueña ya que se trató un tema más formal. Para la 
realización de este, el método empleado fue de tipo conversacional, a la vez que se iba 
diligenciando la información requerida. (Anexo 6) 
Fase 3 Análisis y aplicación de la información: se toman las anteriores fases para realizar la 
tabulación y de esta manera filtrar la información que será usada para identificar los hallazgos y 
las categorías que están sujetas al marco teórico. (ver anexo 7,8). 
Categorías a aplicar en la interpretación de la información  
Las categorías que se enuncian a continuación son aquellas que se han venido trabajando 
durante el proceso investigativo y salen del marco teórico junto con la metodología aplicada. 
Tales categorías contribuirán para la tabulación de la información, así se determinan los 
hallazgos y se genera el concepto transversal. Estas categorías son:  
Identidad de marca: “la identidad de una marca es la forma en que esta se hace visible al 
mercado materializándose. Únicamente una fuerte diferenciación construye una identidad 
claramente reconocida.” (Wilensky, 2015). Según lo anterior, la identidad de marca se entiende 
como una construcción entre los atributos que se quieren reflejar junto con la esencia del espacio, 
para así desarrollar un lenguaje visual y de este modo reunirlos en una imagen, la cual funcionará 
como representante del lugar y hablará por sí misma. De esta forma, se crea un vínculo 
emocional con el público interesado y, a su vez, un ícono para los miembros. 
Comunicación: Mary L. Woods dice que “la comunicación es el proceso mediante el cual los 
individuos intercambian información empleando un sistema de símbolos, signos o conductas”.  
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Es habitual emplear la comunicación a diario, pues es uno de los medios más usados en la 
cotidianidad, por este motivo esta categoría nos permite definir a rasgos generales una de las 
falencias que manifiesta Maffia. La comunicación en este caso, nos ayudará en el proceso de 
determinar qué tipo de ruptura comunicacional presenta la Casa. 
Comunicación interna: “La comunicación interna está siendo reconocida por las empresas 
que la aplican como un factor clave para la rentabilidad y un aliado para conseguir sus objetivos 
estratégicos en situaciones de cambio, por otra parte disminuyendo los conflictos entre los 
miembros de las organizaciones” (Serrano., 2005). Serrano cita a Kreps (1990), el cual “define la 
comunicación interna como la interacción humana que ocurre dentro de las organizaciones y los 
miembros de la misma. Esta debe ser fluida, implicante, motivante, estimulante y eficaz”.  
Haciendo referencia al punto anterior se determina que la comunicación interna es el punto de 
partida mediante el cual se solventarán las rupturas entre los miembros, de esta forma, se puede 
transmitir un mismo mensaje a los clientes. 
A partir del estudio de campo y el análisis de la información se determinó que la falencia se 
encontraba desde la comunicación interna, ya que no había una relación recíproca y fluctuante 
entre los mismos miembros de la casa.  
Comunicación visual: Costa (2014) define la comunicación visual como: “un lenguaje 
específico de transmisión de información. Por eso mismo, como un hecho sociocultural. 
 El diseño gráfico es, específicamente, diseño de comunicación. Vincula el lenguaje de la 
información con la semiótica. Los mensajes son sistemas semióticos. Contienen significados que 
son percibidos simultáneamente por las vías semántica y estética. La percepción visual es 
ambivalente.”  
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Al crearse una vía entre lo que se plasma y lo que se desea comunicar se cumple el propósito 
con el identificador, pues lo ideal es que tanto los miembros como los usuarios reconozcan y 
perciban a Casa Maffia como una unidad. 
Lenguaje visual: “Es un sistema con el que podemos enunciar mensajes y recibir información 
a través del sentido de la vista” (Acaso, 2009). El lenguaje visual es la comprensión que se da a 
los mensajes enunciados y que son de libre interpretación, pues la percepción es subjetiva 
dependiendo de la mirada del observador que puede tener una respuesta positiva o negativa.  
Análisis de la información 
Con la aplicación de instrumentos y las categorías enunciadas anteriormente fue posible 
establecer los hallazgos que facilitarán la consolidación del concepto transversal. 
A partir de la “Fase 1 Análisis de entorno” y respecto a su tabulación se determina que el 
hallazgo principal es la ruptura del lenguaje visual entre los servicios de la Casa. Este hallazgo se 
ata a la categoría de comunicación visual, ya que como se explicó, la comunicación visual es el 
conector que generará la unidad en toda la Casa para así realizar un reconocimiento por parte del 
público interno y que este tenga más apropiación del entorno en el que se desempeña. 
Los hallazgos identificados mediante la aplicación de la “Fase 2 Recopilación de 
información”, fueron: que no hay una identidad clara del lugar, no hay suficiente publicidad, 
dado que la ubicación del espacio no está en una zona tan concurrida, y por último, que no hay 
un compromiso de los miembros con la marca. La categoría a aplicar en esta fase es la 
comunicación interna, teniendo en cuenta que para generar un buen impacto externo se debe 
tener primero una buena comunicación interna. 
Con la “Fase 3 Análisis y aplicación de la información” fue posible identificar que no hay un 
concepto que justifique el nacimiento de la marca Maffia. 
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Para esta fase se aplica la categoría de identidad de marca, ya que esta es la promotora de la 
creación de un concepto, de unos atributos, unos valores y una personalidad que deben ser 
materializados por medio de una imagen, con lo cual se puede decir que se complementa con la 
comunicación visual. Variables de diseño que se tienen en cuenta para el desarrollo de la 
propuesta gráfica 
Concepto transversal 
El concepto transversal es un constructo que se da por medio de tres categorías principales y 
de estas se desprenden ciertas características  y valores que complementan el desarrollo del 
concepto. 
La primera categoría es “Identidad de marca”, la cual se entiende como el reflejo de los 
atributos que se quieren transmitir por medio de la construcción de un lenguaje visual, para ser 
más precisos, Ballesteros (2016) nos dice: “la marca, en su definición más elemental, puede 
considerarse como un nombre o un símbolo asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya 
función principal es identificar los productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la 
competencia” (p. 5). En segunda instancia se encuentra la “Comunicación interna”, como se 
viene mencionando anteriormente, es aquella que integra a todos los miembros de una 
organización para cumplir los objetivos propuestos y disminuir los conflictos laborales 
generando un buen clima laboral (Coppero, 2004, p. 4), la comunicación interna debe ser 
creativa para fortalecer el compañerismo y la motivación. En tercer lugar se encuentra la 
“Comunicación visual”, la cual es aquella que unifica los dos elementos anteriores, la 
comunicación visual es la forma de enunciar y recibir mensajes a través del sentido de la vista 
(Acaso, 2009).  
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Al combinar las tres categorías y las características de cada una de ellas nace el concepto que 
acoge todo el proyecto.  
En cuanto a los valores para el identificador son: fuerza, unión, pasión y creatividad, que se 
explican más adelante. 
El concepto construido a partir de lo mencionado anteriormente es “UNIÒN 
ALTERNATIVO”, el cual se desglosa como:  
Unión: unidos por un mismo objetivo, ser independiente, pero apoyándose entre sí para salir 
adelante.  
Alternativo: bienestar social; impulsar a los nuevos artistas y diseñadores para darse a 
conocer; como equipo, ayudarse para crecer y obtener cambios que sean relevantes y positivos 
para la casa. 
Unión alternativo: es un movimiento que reúne la pasión la fuerza y la unión de cada uno de 
los miembros de Maffia. Se concibe como un espacio creativo que apoya a los nuevos artistas y 
diseñadores de la ciudad de Bogotá, los cuales aportan nuevas experiencias visuales generando 
un constante cambio en el espacio, de esta manera se logra un espacio adecuado para los amantes  
del arte. 
Bajo este concepto se empieza a plantear la propuesta de diseño que dará respuesta a las 
necesidades encontradas en Maffia. Por medio del diseño gráfico se buscó una rama que 
atendiera la falta de un concepto, la desorganización interna, la desapropiación de la marca y, por 
último, la ruptura visual que se da entre cada servicio de la Casa. Teniendo en cuenta las 
necesidades planteadas y atendiendo al concepto “unión alternativo”, se decide realizar un 
identificador, una estrategia de comunicación interna y estos dos son acogidos por la 
comunicación visual, la cual proporcionará un hilo conductor y la unión de todo el espacio. 
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Lo alternativo se asocia a las actividades generadas en la comunicación, ya que estas se darán 
mensualmente y se dará la participación de todos los miembros de la Casa. Mapa de la 
construcción del concepto. 
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Decisiones de diseño 
A partir del resultado de las matrices de instrumentos y el análisis observacional realizado en 
Maffia y teniendo en cuenta las necesidades que se plantean a partir de los hallazgos, se toman 
ciertas decisiones de diseño para atender a los objetivos del proyecto que darán solucion a cada 
punto de la problemática planteada.  
El desarrollo de un concepto que reúna la esencia, los atributos, la personalidad y los valores 
de marca para que la Casa sea acogida por sus propios miembros, esto con el fin de lograr un 
vínculo miembro-marca. 
Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente se enunciaran los valores que se aplicaran a 
la hora de la construcción del identificador estos son: fuerza, unión, pasión, creatividad. Los 
cuáles serán explicados en el apartado 6 “propuesta de diseño”.  
Para la consolidación del identificador se tuvieron en cuenta unas variables obtenidas a partir 
de la aplicación de instrumentos y su respectiva tabulación las variables que resultaron de este 
análisis son: Dinamismo, temática old school, equilibrio, y una gama cromática que se conecte 
con la temática, evidenciando lo alternativo y la unión  
Mediante la facilitación de las variables destacadas se empiezan a tomar ciertas decisiones 
frente a tipografía, color, composición, y construcción del lettering. Las cuales se ponen a prueba 
mediante un proceso de ensayo y error en cuanto a la construcción del lettering, la elección de 
tipografía que acompañaría esta construcción y la aplicación de la paleta cromática. 
Se reitera que durante todo el proceso de bocetación se tuvo presente las categorías 
analizadas, las variables de diseño y los valores de marca.  
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Capítulo 6 
Propuesta de diseño  
La propuesta de diseño nace de la necesidad de dar respuesta a la problemática encontrada por 
medio de la investigación y con esto ayudar a mejorar el establecimiento dándole un orden y un 
diferenciador del resto de lugares similares a este. 
Como se mencionó anteriormente, la propuesta de diseño está basada en desarrollar un 
concepto que justifique el nacimiento de la marca “MAFFIA”, dándole un sentido y un orden. 
Después de construir el concepto se generan unos valores que atienden la construcción del 
identificador donde se reflejará el concepto transversal y los valores de marca. Por otro lado, 
para atender la falta de compromiso por parte de los miembros de Maffia se realizará una 
estrategia de comunicación interna, teniendo en cuenta que esta se divide en tres comunicaciones 
que son: comunicación ascendente, descendente y horizontal. Considerando los tres tipos de 
comunicación interna, se implementará en este caso la comunicación horizontal, la cual consiste 
en mantener el mismo nivel jerárquico, esto permite el debate de opiniones libremente. Esta 
estrategia se implementará como medida de solución para fortalecer la unión de los miembros de 
la casa generando actividades que involucren su parte creativa y su experiencia según su 
vocación Por otro lado, se busca generar sentido de pertenencia por la marca.  
Después de desarrollar el concepto y de mencionar la estrategia de comunicación interna, se 
busca que ninguno de estos elementos quede separado, por este motivo, el diseño de 
comunicación visual hace parte de esta propuesta, ya que es el factor que anuda toda la 
propuesta. Se entiende entonces que se inicia desde la identidad de marca (desarrollo de 
concepto, personalidad, valores) una estrategia de comunicación interna (liderada por la 
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comunicación horizontal). Por último, la comunicación visual es la encargada de transmitir 
mensajes por medio de lo tangible. 
Función simbólica: desde lo connotativo se quiere representar el concepto transversal y los 
valores de marca.  
Unión alternativa   
Es un movimiento que reúne la pasión, la fuerza y la unión de cada uno de los miembros de 
Maffia. 
Se concibe como un espacio creativo que apoya a los nuevos artistas y diseñadores de la 
ciudad de Bogotá, los cuales aportan nuevas experiencias visuales generando un constante 
cambio en el espacio y logrando ser un ambiente adecuado para los amantes del arte. 
Valores de marca 
Fuerza: habilidad mental que tienen los miembros de Maffia para lograr un bien común. 
Unión: es el complemento que le brinda cada uno de los miembros de Maffia para fortalecer 
cada espacio. 
Pasión: reflejo de lo que ofrece cada servicio de Maffia y el compromiso que tienen con lo 
que hacen para satisfacer a los clientes. 
Creatividad: espacio creado para apoyar a los nuevos artistas y diseñadores colombianos, un 
lugar donde prima la creatividad ya que uno de sus objetivos es recibir nuevas propuestas 
visuales.  
Procesos manuales: es la manera como cada miembro de Maffia involucra sus manos para 
ejecutar su trabajo (el tatuador por medio de dibujos llevados a la piel, el barista por medio de 
dibujos al presentar una taza de café y los artistas por medio de sus cuadros).  
Su representación denotativa se dará por medio de: 
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La fuerza se verá representada por medio del contraste del lettering propuesto para el 
identificador, ya que será un lettering con mucho peso visual y que a su vez se verá fuerte y 
resistente. Por otro lado, el lettering se concibe como un elemento central ya que representa los 
procesos manuales: el lettering es un proceso de dibujo-, lo cual proyecta exclusividad ya que las 
letras son creadas o modificadas.  
Unión: la unión se da por medio de ondulaciones, las cuales producen movimiento y al ser 
onduladas provocan una sensación de heterogeneidad, esto se convierte en un complemento 
como pasa con los miembros de Maffia. 
Pasión: este se representará por medio de lo dinámico. Como se describió anteriormente, en la 
unión, el movimiento origina ritmo y fluidez representando así el trazo de un artista que refleja 
su pasión por medio de la expresividad manual  
Creatividad: se dará por medio del color. Heller (2008) dice: “la creatividad se compone de un 
tercio de talento, un tercio de influencias exteriores que fomentan ciertos dotes y otro tercio de 
conocimiento adquirido, por eso quien sabe y conoce el simbolismo de los colores sabrá cómo 
empelarlos adecuadamente” (p. 17). Por este motivo, el uso del color denotará la creatividad 
pues es un atractivo visual que producirá un vínculo con quien perciba el identificador. 
Para producir cierto vínculo se genera la materialización por medio de los aspectos formales 
los cuales dieron pautas de diseño. 
Estos aspectos formales son:  
Paleta cromática : La paleta cromática se eligió basada en un autor que define el color  y la 
creativa siendo uno de los valores de marca a representar  
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“La creatividad se maneja bajo una gama cromática ya que los colores son el mayor nivel de 
expresión, el color es un lenguaje universal que representa diferentes emociones o simbolismos, 
estos pueden ir desde lo alegre hasta lo triste o de lo elegante a lo feo” (Eva, 2008) 
 
 
 
 
Cada uno de estos colores tiene su significado que hace referencia a cada valor de marca que 
se quiere resaltar, el color azul representa la simpatía y la armonía la cual se conecta con la 
pasión, creatividad, el color dorado representa la fidelidad, felicidad y se asocia con la unión y 
por último el color plata connota la velocidad, la personalidad y lo extravagante lo cual se 
vincula con la fuerza y la unión. 
Creación del Lettering : como se concibe el lettering es un proceso manual, para ser más 
claros con el termino son letras dibujadas que están compuestas por trazos netamente realizados 
con la mano y así mismo con la libertad de transformar estos trazos para que sean atractivos y 
exclusivos, teniendo en cuenta esto se realiza un lettering para el desarrollo del identificador ya 
que uno de sus carteristas mas importante es los procesos manuales. 
Construcción del Lettering : en este fragmento se mostraran los bocetos finales que dieron 
como resultado el desarrollo del lettering final para el identificador para ver el proceso de 
bocetación ver Anexo 13. 
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Fuente elegida para el eslogan: la fuente elegida es Birch Std , esta es una fuente diseñada 
por Kim Buker Chansler en el año de 1990-1991  es una tipografía con terminaciones tipo 
romana antigua, con contraste regular, con fácil lecturabilidad ya que su estructura en las letras 
mayúsculas es bastante buena puesto que sus vacíos internos son legibles proporcionándole así 
un buen equilibrio. 
 
 
Formas dinámicas: estas formas se determinaron para representar la creatividad y así mismo 
vincularlo con el color, las formas dinámicas complementan el lettering creando un equilibrio 
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entre lo fuerte y lo expresivo, también se hace alusión a la fluidez a la expresividad, y los trazos 
artísticos.  
 
Al unir cada uno de los elementos nombrados anterior mente se da la formación del 
identificador. 
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Conclusiones  
Para concluir finalmente este proceso de investigación se da una opinión de orden disciplinar 
en primera instancia se determina que la identidad de marca es un proceso que permite el 
desarrollo de una identidad clara  precisa y eficaz, entendiendo también que la identidad recoge 
los atributos, la esencia, los valores de la organización,  de este modo se puede decir que la 
identidad es el reflejo de un lugar que se hace visible por medio de una imagen la cual 
representara el espacio, por otro lado se vincula la comunicación interna y visual de este modo se 
cada tema se complementa dándole un hilo conductor a la investigación junto a las decisiones 
planteadas para respuesta de los objetivos de este proyecto. 
La comunicación interna se aborda en este proyecto como un aliado estratégico para dar 
solución a la necesidad encontrada a partir de un análisis de información puesto que la 
problemática encontrada fue la ruptura de los lazos comunicativos de los miembros del lugar por 
este motivo la comunicación interna se ejecuta como solución, teniendo en cuenta que la 
comunicación interna aborda tres modalidades se implementó en este caso la comunicación 
horizontal es aquella que compromete a todos los miembros de la organización teniendo un 
mismo nivel de opinión, de este modo la implementación de esta estrategia en Maffia arrojo 
resultados de unión y más compromiso con la marca. 
Ya que se habló de identidad de marca y comunicación interna se hablara de la importancia de 
la comunicación visual dentro de este proceso y como esta se vincula con las anteriores. 
Como bien se expone en el trabajo la comunicación es un medio de relación que se da entre 
dos o más individuos obteniendo como resultado el intercambio de palabras, gestos, símbolos o 
signos, de esta manera la comunicación visual fue un elemento clave para la materialización de 
la propuesta gráfica, articulada por los bajo la identidad de marca y la comunicación interna estos 
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tres elementos se vuelven uno ya que cada uno se complementa dándole forma precisa a las 
decisiones tomadas para la culminación de este proyecto.  
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Anexo 2  Collage Fotográfico 
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Café – Galería 
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Asceso tienda, barbería y zona de tatuajes 
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Interior Café- Galerí 
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Anexo 3 Book de Comentarios  
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Anexo 4 Encuesta a clientes y personal  
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Anexo 5.  Entrevista al personal  
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Anexo 6. ¿Cómo es mi negocio? 
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Anexo 7.  Matriz de Instrumentos  
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Anexo 8. Tabulación de información a partir de categorías, Book de comentarios  
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Anexo 9 Tabulación Encuesta a clientes 
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Anexo 10 Tabulación Encuesta a clientes según categorías 
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Anexo 11. Tabulación entrevista al personal 
 
Anexo 12. Tabulación, ¿Cómo es mi negocio?  
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Anexo 13 Construcción Lettering  
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